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	Belanja merupakan aktivitas membeli barang atau jasa yang dilakukan manusia untuk memenuhi kebutuhan hidup sehari-hari. Dengan berbagai metode berbelanja dan promosi barang yang menarik membuat orang semakin tertarik untuk berbelanja. Bertambahnya pusat perbelanjaan, sarana berbelanja serta barang dan jasa yang ditawarkan membuat orang semakin mudah untuk membeli barang yang dibutuhkan. Penelitian Karen Pine dari Universitas Hertfordshire, Inggris (2009), menemukan bahwa belanja memberikan wanita kesenangan sesaat tetapi juga menyebabkan penyesalan jangka panjang, karena pembelian yang dilakukan secara impulsif. Keinginan membeli konsumen mudah dipengaruhi oleh iklan, tampilan barang, suasananya, promosi dan penjualan. Selain itu, niat membeli impuls perempuan bisa meningkat karena kinerja tenaga penjualan dan rekomendasi dari pelanggan lain. Oleh karena itu, faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian impuls berpengaruh positif secara signifikan terhadap niat beli impulsive (Don Jenn-Yang dkk, 2011). Wanita menyukai kosmetik, karena wanita ingin terlihat cantik dan menarik. Maka dari itu wanita memakai dan mencoba berbagai macam kosmetik. Kosmetik adalah suatu bahan untuk mempercantik diri, kosmetik terbuat dari bahan-bahan alami maupun kimia. Berbelanja kosmetik dilakukan oleh wanita Indonesia, menurut penelitian yang dilakukan oleh Sigma Research (2017), kemajuan pada industri kosmetik di Indonesia saat ini menunjukkan peningkatan. Kosmetik sangat identik dengan wanita, dan terdapat pengaruh dari sesama wanita yang dapat mendorong seseorang untuk membeli kosmetik. Pada mahasiswi Fakultas Psikologi ditemukan bahwa mahasiswi tertarik untuk membeli kosmetik ketika ada teman yang memakai atau membicarakan kosmetik tertentu. Mahasiswi yang tidak biasa berdandan akhirnya memutuskan untuk mulai menggunakan dan membeli kosmetik karena pengaruh teman.
 Ditemukan bahwa mahasiswi cenderung untuk membeli produk di luar rencana ketika sedang berbelanja bersama teman wanitanya. Selain ditemukan keluhan pada mahasiswi Fakultas Psikologi   terkait dengan pembelian kosmetik diluar rencana yang membuat mahasiswi mengkhawatirkan kondisi keuangan, ditemukan juga bahwa dengan berada pada lingkungan dengan mayoritas wanita membuat mahasiswi tertarik untuk menggunakan dan membeli kosmetik agar terlihat cantik dan menarik. Mahasiswi tidak memikirkan efek samping dari membeli kosmetik yang mungkin dapat merugikan kesehatan maupun kondisi keuangan. 	
Pada umumnya mahasiswi membelanjakan uang saku untuk memenuhi kebutuhan makanan, transport dan kebutuhan kuliah sesuai dengan anggaran yang dimiliki. Namun yang ditemui dikalangan mahasiswi Fakultas Psikologi   menggunakan uang saku dan uang anggaran kebutuhan lain untuk berbelanja kosmetik yang tidak diperlukan. 
Mahasiswi tidak memikirkan kebutuhan dan biaya secara mendalam  sebelum membeli kosmetik dan langsung memutuskan untuk membeli kosmetik yang diinginkan tanpa mengecek kembali apakah mereka membutuhkan kosmetik yang akan dibeli dan apakah mereka memiliki anggaran untuk membeli kosmetik. Hal ini menunjukkan indikasi adanya kecenderungan membeli produk tanpa pertimbangan yang mendalam (not to deliberate) saat membeli kosmetik.  
Mahasiswi merasa sulit menahan diri untuk tidak membeli kosmetik yang menarik perhatian, karena adanya perasaan untuk harus membeli kosmetik pada saat itu juga (on the spot). Hal ini menunjukkan indikasi adanya gairah (excitement) ketika melihat suatu produk kosmetik, kesulitan untuk mengendalikan desakan membeli kosmetik (urge to buy and difficulty to control). Perilaku berbelanja pada mahasiswi menunjukkan indikasi impulse buying. 
Fakultas Psikologi di Universitas X di kota Bandung merupakan salah satu fakultas dengan ratio perbandingan perempuan dan laki-laki mencapai 4:1, dan dapat dikatakan bahwa mayoritas mahasiswanya adalah perempuan. Sebagai perempuan, mahasiswi identik dengan berbelanja dan berdandan. Dengan lingkungan yang mayoritas perempuan dan letak kampus yang berada di kawasan pusat berbelanja Dago, mahasiswi Fakultas Psikologi lebih mudah terpapar dengan media promosi kosmetik, salah satunya yaitu toko kosmetik. Sehingga dapat dijumpai beberapa mahasiswi Fakultas Psikologi yang berbelanja kosmetik.
Mahasiswi Fakultas Psikologi dikategorikan pada tahap perkembangan yang usianya 18 sampai 25 tahun. Pada usia ini juga seseorang memasuki bangku kuliah sebagai jalur penting menuju kedewasaan (Papalia, Old & Fieldman, 2008). Menurut Anderson (dalam Mappiare : 17) salah satu ciri kematangan psikologis dewasa awal adalah dapat mengendalikan emosi dan memiliki sikap objektif. Dengan usia yang berada pada tahap dewasa awal, mahasiswi diharapkan dapat mengendalikan emosi dan berfikir objektif, sehingga dapat membuat perencanaan berbelanja sesuai dengan kebutuhan dan anggaran yang tersedia, serta dapat mempertimbangkan keputusan untuk berbelanja sehingga terhindar dari perilaku belanja yang tidak dibutuhkan. Menurut Dittmar dan Drury (dalam Verplanken & Herabadi, 2001) impulse buying dapat mengambil bentuk yang ekstrim dan bahkan mungkin menjadi patologis (O'Guinn & Faber, 1989 dalam Verplanken & Herabadi 2001).  Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah untuk memperoleh data empiris mengenai bagaimana gambaran impulse buying pada produk kosmetik di kalangan mahasiswi Fakultas Psikologi.

Metode Penelitian 
Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode penelitian deskriptif. Penelitian deskriptif adalah penelitian yang dimaksudkan untuk menyelidiki keadaan, kondisi, atau hal lain-lain yang sudah disebutkan. Prosedur pemecahan masalah pada metode ini adalah dengan cara menggambarkan objek penelitian pada saat keadaan sekarang berdasarkan fakta-fakta sebagaimana adanya. Selanjutnya hasil penemuan akan dideskripsikan, yaitu dengan melakukan pengamatan serta menggambarkan sifat atau peristiwa yang tampak dengan melakukan pengamatan serta menggambarkan sifat atau peristiwa yang tengah berlangsung pada saat peristiwa dilakukan dan memeriksa sebab-sebab dari gejala tertentu (Arikunto,2010). 
Pada penelitian ini variabel yang dilibatkan adalah impulse buying pada kosmetik di kalangan mahasiswi Psikologi Universitas X di kota Bandung. Teori yang mendasari variabel ini adalah teori dari Verplanken dan Herabadi tahun 2001. Menurut Verplanken dan Herabadi (2001) impulse buying merupakan perilaku pembelian tidak rasional yang diasosiasikan dengan pembelian tidak terencana (unplanned) dan mendadak (sudden), diawali langsung ketika melihat produk (initiated on the spot) yang disertai dengan desakan kuat (powerful urge) serta perasaan menikmati (pleasure) dan gairah (excitement). Rook (1987) menggambarkan impulse buying sebagai berikut “Impulse buying occurs when a consumer experiences a sudden, often powerful and presistent urge to buy something immediately”. Para pelaku impulse buying sedikit melibatkan proses kognitif dan lebih melibatkan faktor emosi. Individu yang melakukan belanja impulsif mengalami konflik kognitif, seperti: tidak mempertimbangkan harga maupun kegunaan suatu barang, tidak melakukan evaluasi terhadap suatu pembelian, tidak melakukan perbandingan antara produk yang diinginkan dengan produk lain yang dibutuhkan, serta berada dalam situasi emosional, seperti: timbulnya dorongan untuk segera melakukan pembelian, dan timbul perasaan senang dan puas ketika berbelanja atau setelah melakukan pembelian.
Kurangnya perencanaan dan dominasi emosi merupakan ciri impulse buying, perilaku tersebut tampaknya sulit untuk diterima traditional attitude dan attitude-to-behaviour models sebagai teori tindakan yang beralasan (Ajzen dan Fishbein, 1980 dalam Verplanken & Herabadi, 2001). Menurut Dittmar dan Drury (dalam Verplanken & Herabadi, 2001) impulse buying dapat mengambil bentuk yang ekstrim dan bahkan mungkin menjadi patologis (O'Guinn & Faber, 1989 dalam Verplanken & Herabadi 2001). 
	Verplanken dan Herabadi (2001) memetakan perilaku impulse buying tersebut sebagai suatu konsep perilaku yang dapat dikenali melalui 2 (dua) aspek, yakni kognisi dan afektif. Menurut Verplanken dan Herabadi (2001) pada aspek kognisi yaitu kecenderungan untuk tidak mempertimbangkan (not to deliberate), memikirkan (think) atau merencanakan (plan) ketika membeli produk. perasaan senang dan gembira, dorongan untuk membeli dan sulit mengendalikan serta kemungkinan perasaan menyesal.  Hal ini meliputi tidak  mempertimbangkan harga maupun kegunaan suatu barang, tidak melakukan evaluasi terhadap suatu pembelian, dan tidak melakukan perbandingan antara produk yang diinginkan dengan produk lain yang dibutuhkan. Agar pembelian memenuhi syarat sebagai impulse buying itu harus terdapat respons emosional yang mungkin timbul sebelum, bersamaan dengan pembelian, atau setelah pembelian yang tidak direncanakan. Aspek afektif yaitu perasaan menikmati (pleasure) dan gairah (excitement), desakan membeli (urge to buy) dan kesulitan mengkontrol (difficulty to control), serta kemungkinan menyesal (possible regret). Emosi yang paling menonjol, yang biasanya menyertai impulse buying , adalah menikmati (pleasure) dan gairah (excitement),  perasaan tiba-tiba yang mendesak untuk membeli barang dengan segera yang mungkin dianggap sebagai bentuk ringan dari paksaan. Menyesal mungkin dialami kemudian pada individu, karena uang yang seharusnya tidak dihabiskan. Oleh sebab itu, dorongan membeli tiba-tiba dapat mendorong seseorang kepada perilaku kompulsif patologis dan dianggap penyesalan sebagai perilaku pasca-impuls yang dihasilkan dari membeli sesuatu yang tidak perlu (Dittmar dan Drury (2000), dalam Verplanken & Herabadi, 2001). 
	Verplanken dan Herabadi (2001) secara khusus menyebutkan beberapa faktor yang dapat memicu impulse buying. Faktor-faktor tersebut adalah lingkungan pemasaran (tampilan dan penawaran produk), variabel situasional (ketersediaan waktu dan uang), dan variabel personal (mood, identitas diri, kepribadian, dan pengalaman pendidikan). Jika ditelusuri lebih mendalam, perilaku membeli spontan tersebut pada umumnya lebih dilandasi oleh persoalan-persoalan perasaan ataupun emosi yang mudah tergugah sebagai akibat pengaruh stimulasi kuat dari faktor eksternal, tanpa mampu membendungnya (Widawati, 2011).

Hasil Penelitian dan Diskusi 

Tabel 1.1 Gambaran Impulse buying






Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 98 orang mahasiswi Fakultas Psikologi  Universitas X dengan kriteria mahasiswi yang melakukan pembelian kosmetik di luar rencana. Berdasarkan data demografi, diperoleh data yang heterogen.  Mahasiswi  yang melakukan pembelian di luar rencana terdiri dari angkatan  2013 – 2017 yang berusia 18-25 tahun.




Gambaran 1 Impulse buying

Dari 98 Mahasiswi Fakultas Psikologi Universitas X yang berbelanja kosmetik di luar rencana, 69% memiliki perilaku impulse buying  tinggi dan 31% memiliki perilaku impulse buying rendah. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas mahasiswi yang berbelanja kosmetik mendadak atau di luar rencana memiliki perilaku impulse buying tinggi. Artinya, sebagian besar mahasiswi melakukan perilaku pembelian tidak rasional yang ditandai dengan pembelian produk kosmetik yang tidak terencana dan mendadak, diawali ketika melihat produk kosmetik sehingga memunculkan desakan kuat  serta perasaan menikmati dan gairah untuk membeli kosmetik yang tinggi. Mayoritas mahasiswi yang memiliki perlaku impulse buying tinggi memiliki aspek kognisi tinggi dan afektif tinggi. Mayoritas mahasiswi yang memiliki perlaku impulse buying rendah memiliki aspek kognisi rendah dan afektif rendah. Impulse buying rendah  memiliki arti bahwa mahasiswi memiliki kecenderungan untuk melakukan impulse buying karena masih ada indikasi perilaku impulse buying pada aspek kognisi maupun afeksi pada mahasiswi. 

Simpulan
	Kedua aspek impulse buying yaitu kognisi dan afektif sangat berperan dalam menentukan impulse buying.  Berdasarkan hasil, diketahui gambaran impulse buying dari 98 Mahasiswi Fakultas Psikologi yang berbelanja kosmetik di luar rencana, 69% (68 orang) memiliki perilaku impulse buying  tinggi dan 31% (30 orang) memiliki perilaku impulse buying rendah. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas mahasiswi yang berbelanja kosmetik di luar rencana memiliki perilaku impulse buying tinggi. Mayoritas mahasiswi yang memiliki perlaku impulse buying tinggi memiliki aspek kognisi tinggi dan afektif tinggi. Mayoritas mahasiswi yang memiliki perlaku impulse buying rendah memiliki aspek kognisi rendah dan afektif rendah. Berdasarkan hasil, dapat diketahui faktor yang mempengaruhi mahasiswi untuk melakukan impulse buying pada penelitian ini adalah lingkungan pemasaran yaitu saat sedang musim diskon dan toko kosmetik yang menarik, variabel situasional yaitu ketika sedang membawa banyak uang, dan variabel personal yaitu ketika sedang bersama teman dan ketika mahasiswi sedang memiliki suasana hati senang.
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